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TIIVISTELMÄ 
 
Tämä opinnäytetyö keskittyy blogien hyödyntämiseen 
korkeakoulumarkkinoinnissa. Työn tavoitteena on selvittää, miten Lahden 
ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää blogeja 
korkeakoulumarkkinoinnissaan ja kehittää omaa blogiaan. Tarkoituksena 
on, että Lahden ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää blogimarkkinointia ja 
saada sitä kautta lisää näkyvyyttä. 
Teoriaosuudessa hyödynnettiin niin kirjallisia kuin sähköisiäkin lähteitä. 
Teoriaosuudessa käsiteltiin markkinointia ja sosiaalista mediaa yleisesti 
sekä blogeja ja niiden hyödyntämistä markkinointikeinona. Lisäksi 
keskityttiin myös siihen, millainen on hyvä organisaatioblogi. 
Työn empiirinen osuus muodostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta. 
Tutkimusaineisto kerättiin kyselylomakkeella, jota jaettiin sosiaalisessa 
mediassa sekä osalle Päijät-Hämeen toisen asteen opiskelijoille heidän 
koulunsa kautta. Tarkoituksena oli selvittää, kuinka paljon kohderyhmä 
lukee blogeja, mistä he niitä löytävät ja millainen olisi hyvä ja 
mielenkiintoinen Lahden ammattikorkeakoulun blogi. 
Tutkimuksesta selvisi, että korkeakouluopinnoista kiinnostuneet lukevat 
blogeja pääsääntöisesti pari kertaa viikossa ja etsivät uusia luettavia 
blogeja eniten Googlen kautta. Opiskelupaikkaan liittyvistä blogiteksteistä 
vastaajia kiinnostivat eniten esittelytekstit aloista ja koulusta sekä 
opiskeluun ja vaihto-opiskeluun liittyvät postaukset. Monet kertoivat 
seuraavansa eniten lifestyle- ja videoblogeja, joten ehdotan myös 
videopostauksia osaksi Lahden ammattikorkeakoulun blogia. 
Tulevaisuudessa samankaltainen tutkimus voitaisiin suorittaa jo koulussa 
opiskeleville, jotta saataisiin selville, millainen olisi heidän mielestään hyvä 
korkeakoulublogi. 
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ABSTRACT 
 
This thesis focuses on utilisation of blogs in marketing higher education. 
The aim of this study was to find out how Lahti University of Applied 
Sciences could use blogs for marketing. I also wanted to examine how 
they could improve their blog. The purpose is that Lahti University of 
Applied Sciences could use blogs for marketing and get more visibility. 
The theoretical section consists of literary material and Internet sources. 
There is a section about marketing and social media, but the theoretical 
section focuses on blogs and how to use them as marketing tools. There is 
also a section about what kind of blog is a good organizational blog. 
The empirical section consists of a quantitative survey. The research data 
was obtained by a questionnaire presented in the social media and to a 
few students living in Päijät-Häme. The purpose of the questionnaire was 
to discover how many blogs the target group reads, where they find them 
and what kind of a blog would be a good and interesting one for Lahti 
University of Applied Sciences. 
The study results show that people read blogs a couple of times a week 
and find new blogs from Google. Introductions of schools and different 
study fields appear to be the most interesting school related blogposts. 
People were also interested in the posts of degree and exchange studies. 
As many respondents told that they mostly follow lifestyle and video blogs, 
I recommend that Lahti University of Applied Sciences also include video 
posts in their blog. 
A similar survey could be conducted with the present students of Lahti 
University of Applied Sciences in the future to determine what kind of Lahti 
University of Applied Sciences blog they would like. 
Key words: marketing, social media, blog, organization blog 
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 1 JOHDANTO 
Useimmilla organisaatioilla ja yrityksillä on tavoitteena vaikuttaa 
kohderyhmiinsä ja saada aikaan tietynlaista toimintaa. Markkinoinnin ja 
viestinnän alan ammattilaisten tehtävä on muotoilla ja lähettää viestejä 
kohderyhmilleen eri kanavien kautta. (Forsgård & Frey 2010, 9.) 
Sosiaalisen median osuus markkinoinnissa on kasvanut ja siitä on tullut 
iso osa yritysten ja organisaatioiden markkinointiviestintää. Voidaan 
olettaa, että tulevaisuudessa verkossa oltaisiin läsnä entistä laajemmalla 
rintamalla, eikä vain viestinnän voimin yrityksen logon takana. (Valtari 
2015.) 
Yhteisöllisen median lisääntyminen näkyy myös blogien määrän suurena 
kasvuna. Yritykset ja organisaatiot ovat alkaneet hyödyntää blogeja myös 
julkaisukanavina. (Forsgård & Frey 2010, 67.) 
Hyvä yritysblogi toimii yrityksen tuottaman sisällön 
kotipesänä. (Forsgård & Frey 2010, 67.) 
1.1 Työn tavoitteet sekä tutkimusongelma ja -menetelmä 
Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Lahden ammattikorkeakoulun 
markkinointi- ja viestintätiimille. Työn tavoitteena on selvittää, miten 
Lahden ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää blogeja markkinoinnissaan ja 
miten kehittää omaa blogiaan. Tarkoituksena on, että Lahden 
ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää blogimarkkinointia ja saada sitä 
kautta lisää näkyvyyttä erityisesti potentiaalisten hakijoiden piirissä.  
Tutkimusongelman pääkysymyksenä on selvittää, millaista bloggaamista 
Lahden ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää 
korkeakoulumarkkinoinnissaan. Alakysymyksenä selvitän, millaiset blogit 
mahdollisia hakijoita kiinnostavat tai voisivat kiinnostaa. 
Käyn läpi millainen on hyvä organisaatioblogi ja selvitän, mitä ja millaisia 
asioita Lahden ammattikorkeakoulun kannattaa ottaa huomioon 
blogissaan. Tässä työssä keskityn blogeihin, mutta käyn ensin läpi myös 
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sosiaalista mediaa ja markkinointia yleisesti. Puhun työn teoriaosassa 
sekä organisaatioista että yrityksistä, mutta en erottele niitä toisistaan.  
Tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen: asiaa selvitettiin teettämällä 
aiheeseen liittyvä kysely, jota jaettiin korkeakouluopinnoista kiinnostuneille 
sosiaalisessa mediassa ja toisen asteen oppilaitosten opiskelijoille Päijät-
Hämeessä. 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö muodostuu kahdesta osasta, teoriaosuudesta ja empiirisestä 
tutkimusosuudesta. Opinnäytetyön rakenne on kuvattu alla olevassa 
kuviossa (kuvio 1). Empiirinen tutkimus pohjautuu teoriaosuudessa 
käsiteltyihin aiheisiin. Teoriaosuus jakautuu kahteen pääaiheiseen, jotka 
ovat markkinointi ja sosiaalinen media sekä blogit markkinointikeinona. 
Teoriaosuuden tarkoituksena on selventää työhön liittyviä aiheita ja 
käsitteitä. 
Empiirisessä osuudessa esitellään case sekä itse tutkimus ja sen toteutus, 
tulokset ja kehitysideat. Lisäksi tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja 
reliabiliteettia. Lopussa on opinnäytetyön yhteenveto, joka kokoaa työn 
teorian ja empiirisen osuuden yhteen. 
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KUVIO 1: Opinnäytetyön rakenne 
Johdanto 
Markkinointi ja 
sosiaalinen media 
Blogit 
markkinointikeinona 
Case: Lahden 
ammattikorkeakoulu 
Tutkimus, tulokset 
ja kehitysideat 
Yhteenveto 
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2 MARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA 
Tässä luvussa käsitellään sekä markkinointia että sosiaalista mediaa. 
Ensin käsitellään mitä markkinointi on sekä miten se on kehittynyt ja 
muuttunut. Lisäksi markkinointiin liittyen käsitellään markkinointiviestinnän 
merkitystä organisaatioille. Luvun lopussa käsitellään sosiaalista mediaa ja 
sen kehittymistä sekä sosiaalista mediaa markkinointikeinona. 
2.1 Markkinointi 
Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt 
ja ryhmät tyydyttävät tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla 
tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. 
Kyseinen määritelmä markkinoinnista on Philip Kotlerin, ja se lienee 
markkinoinnin alalla toimivan Olli Kopakkalan mielestä kaikkein tunnetuin 
määritelmä markkinointi-sanalle. Markkinointia aiheena Kopakkala on 
käsitellyt Ukko.fi-sivuston blogissa. Markkinointia on siis kaikki mitä yritys 
tekee. Se lähtee jo tuotteen suunnittelusta ja jatkuu läpi koko prosessin - 
tuotteen jakelukanavien valitseminen, kauppapaikkojen suunnitteleminen 
ja lopulta kaikki se viestintä ja mainonta joka suunnataan asiakkaille. 
(Kopakkala 2014.) 
Perttu Ahvenainen on tiivistänyt blogissaan alan ammattilaisten 
määritelmistä, mitä markkinointi on. Tärkeimmiksi asioiksi hän nostaa, että 
markkinointi on opittavissa oleva ajatusmalli, jonka tulisi olla osa yrityksen 
jokapäiväistä toimintaa ja että markkinointi on asiakkaan auttamista. 
Lisäksi hän ottaa esille sen, ettei markkinointi ole vain yksittäisen 
markkinointiosaston vastuulla, vaan koko organisaation kuuluu olla 
mukana markkinoimassa. (Ahvenainen 2014.) 
2.1.1 Markkinointiajattelun kehitysvaiheet 
Markkinointiajattelulla voidaan selittää niin yrityksen toimintatapoja kuin 
myös käyttäytymistä markkinoinnin eri tilanteissa eri aikoina. 
Markkinointiajattelu on kokenut suuria muutoksia aikojen kuluessa 
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esimerkiksi automaation myötä. Ajanjaksoa 1800-luvulta noin 1950-luvulle 
kutsutaan tuotantosuuntaiseksi vaiheeksi. Markkinointia ei tarvittu, sillä 
vallitsi myyjän markkinat – kaikki tuotteet menivät kaupaksi. 
Tuotantosuuntaista vaihetta seurasi 1960-luvulla kukoistanut 
myyntisuuntainen vaihe, jolloin myyntiä tehostettiin mainonnalla 
lisääntyneen kilpailun vuoksi. Markkinoinnista tuli yritysten keskeinen 
toiminto kuitenkin vasta 1980-luvulla, jolloin kysyntäsuuntainen vaihe oli 
voimakkaimmillaan. Esimerkiksi massamainonta ja erikoistarjoukset 
alkoivat tällöin. Siitä jalostui asiakassuuntainen vaihe: kuluttajat vaativat 
parempia tuotteita ja palveluita, eivätkä markkinointikikkailut enää 
toimineet. Asiakassuuntaiseen markkinointiajatteluun kuuluu muun 
muassa vuorovaikutus asiakkaan kanssa, eli palautejärjestelmät ja 
jälkimarkkinointi. 1990-luvun puolivälistä lähtien alkoi kokonaisvaltainen 
asiakaskeskeinen markkinointi. Suurin ero asiakassuuntaiseen 
markkinointiajatteluun on, että kaikki yrityksen toiminta on markkinointia. 
Mukaan on tullut myös asiakassuhdemarkkinointi, eli kanta-
asiakasmarkkinointi. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 23–29.) 
Esimerkiksi S-ryhmä aloitti vuoden 2015 alussa näkyvän kampanjan, jossa 
painotettiin että asiakkaat ovat omistajia. Omistaja-käsite syntyy siitä, että 
kaikki joilla on S-ryhmän S-etukortti ovat omistajia, koska S-ryhmä on 
osuuskuntamuotoinen. Kaikki S-etukortin hankkineet ovat näin sijoittaneet 
osuuskunnan toimintaan. (Kouva 2015.) 
2.1.2 Markkinoinnin muutoksen taustat 
Markkinointi ja mediakenttä ovat kokeneet murrosvaihettaan, sillä 
perinteisten markkinointimallien rinnalle on tullut uusia malleja. 
Digitaalisuus on muuttanut markkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59.) 
Suuret maailmanlaajuiset ilmiöt kuten tulerojen kasvu vaikuttavat suorasti 
ja epäsuorasti markkinointiin. Rinnalla on kolme kehityssuuntaa, jotka ovat 
vaikuttaneet ja vaikuttavat edelleen länsimaiseen markkinointiin lyhyellä 
tähtäimellä yhtä paljon: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentän 
pirstaloituminen ja kuluttajakäyttäytymisen muutos. 
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KUVIO 2: Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 
61.) 
Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullisuus ja liikuteltavuus ovat 
muokanneet median käyttötottumuksia. Internet on mahdollistanut sen, 
että median kulutuksesta on tullut vuorovaikutteista. Mediakanavien määrä 
on kasvanut rajusti ja markkinoinnin muutos siirtääkin huomiota 
massamedioista sosiaalisiin kanaviin, pääasiassa verkkoon. Lisäksi ikä, 
sukupuoli ja tulotaso merkitsevät markkinoinnissa entistä vähemmän. 
Suurin muutos liiketoiminnan kannalta on kuluttajien kasvanut valta – 
ihmiset pystyvät vaikuttamaan sosiaalisen median kautta yrityksiin. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60–63.)  
2.2 Markkinointiviestintä ja sen merkitys organisaatioille 
Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän 
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen 
ja sen eri sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, 
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin 
tuloksellisuuteen. (Vuokko 2002, 17.) 
Markkinointiviestinnällä on suuri merkitys organisaatiolle, sillä se tarkoittaa 
niitä toimintoja, joilla yritys kertoo itsestään, tuotteistaan ja toiminnastaan 
Markkinoinnin 
muutos 
Kuluttaja-
käyttäytymisen 
muutos 
Mediakentän 
pirstaloituminen 
Digitaalisuus ja 
vuoro-
vaikutteisuus 
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asiakkaille sekä sidosryhmilleen, kuten sijoittajille, rahoittajille ja 
jakeluketjun jäsenille. Markkinointiviestintä sisältää viisi perustoimintoa, 
jotka käyn läpi kuviossa 3. 
 
KUVIO 3: Markkinointiviestinnän perustoiminnot (Puusa, Reijonen, Juuti & 
Laukkanen 2012, 115.) 
Markkinointiviestinnässä eri vaihtoehtoja mainosviestin toimittamiseen on 
useita, esimerkiksi televisio, printtimainonta ja sosiaalinen media, jota 
tässä työssä käsitellään. On tärkeää valita oikea kanava viestin 
toimittamiseen ja ottaa huomioon kuinka tehokas mikäkin vaihtoehto on 
suhteessa haluttuun kohderyhmään. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 
2012, 116.) 
Markkinointiviestinnällä on mahdollista saadaan aikaan onnistuneita 
vaikutusprosesseja ja se onkin markkinointiviestinnän tavoite. Viestintä 
kuuluisikin suunnitella niin, että tavoitteeseen päästäisiin, esimerkiksi että 
organisaation tunnettavuus kasvaisi. Yrityksissä ja organisaatioissa 
markkinointiviestinnästä on yleensä vastannut yrityksen markkinoinnin ja 
viestinnän yksikkö. He suunnittelevat mitä eri viestintäkeinoja missäkin 
kampanjassa tai mainoksessa käytetään. Nykyään monissa yrityksissä ja 
organisaatioissa muutkin työntekijät ottavat osaa markkinointiviestintään 
esimerkiksi blogeissa, joihin tässä työssä keskitytään. 
1 
• mainonta 
2 
• henkilökohtainen myyntityö 
3 
• menekinedistäminen 
4 
• suhde- ja tiedotustoiminta 
5 
• suoramarkkinointi 
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Markkinointiviestinnän toimivuutta on vaikea määritellä, sillä se riippuu 
paljon näkökulmasta – ihmiset voivat kokea markkinointiviestinnän eri 
tavoin. Joka tapauksessa markkinointiviestintä voi olla tehokasta, vaikka 
vastaanottajat eivät pitäisikään siitä, sillä se voi olla esimerkiksi 
mieleenpainuvaa. (Vuokko 2002, 131–132.) 
2.3 Sosiaalinen media ja sen kehitys 
Pari vuosikymmentä sitten media oli pääosin 
vuorovaikutuksetonta eikä juurikaan mahdollistanut 
osallistumista – kuuntelimme radiota, luimme lehtiä ja 
katsoimme televisiota, emme osallistuneet tai 
vaikuttaneet, saati tuottaneet sisältöä. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 41.) 
Sosiaalisella medialla (englanniksi social media) tarkoitetaan 
verkkopalveluita, kuten esimerkiksi Facebookia, Twitteriä ja blogeja. Siitä 
käytetty lyhenne ”some” yleistyi puhekäytössä vuonna 2011. Sosiaaliseen 
mediaan käyttäjät voivat tuottaa sisältöä, kuten tekstejä, keskusteluja ja 
videoita. Sosiaalinen media mahdollistaa myös viestinnän ja 
vuorovaikutuksen maantieteellisistä rajoista riippumatta. Viestintäkieltä 
vaihtamalla voidaan saavuttaa useita ulkomaisia tahoja ja henkilöitä: 
Sosiaalisen median voima on nopeudessa, viestinnän 
edullisuudessa ja vuorovaikutteisuudessa. (Rongas 2011.) 
Sosiaalisesta mediasta onkin tullut osa ihmisten arkipäivää. Se voi olla osa 
sekä työtä että vapaa-aikaa ja pääsemmekin helposti Internetiin niin 
koneiden kuin älypuhelimienkin kautta. Sosiaalinen media vaikuttaa 
meihin eri tavoin ja yhä monipuolisemmin iästä ja paikasta riippumatta. 
(Ahonen & Luoto 2015.) 
Yhteisöpalvelujen käyttö Suomessa onkin kasvanut ja kasvaa koko ajan. 
Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekemän tutkimuksen mukaan 58 
prosenttia 16–74-vuotiaista oli seurannut yhteisöpalveluja viimeisten 
kolmen kuukauden aikana tutkimuksesta. Jopa kuusikymppisillä 
sosiaalisen median käyttö oli kasvanut jo 35 prosenttiin. (Valtari 2015.) 
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Sosiaalisen median kanavia on useita. MTV White paperin raportti 
”Suomalaisten sosiaalisen median käyttö 2015” valottaa eri somekanavia 
ja niiden käyttötarkoituksia, joita olen käsitellyt taulukossa 1. (MTV White 
paper 2015.) 
Taulukko 1: Somekanavia ja niiden käyttötarkoituksia (MTV White paper 
2015.) 
 
Facebook 
 
Facebook on sosiaalisessa mediassa erittäin tunnetuksi 
tullut yhteisö. Siellä on mahdollista kommunikoida niin 
avoimen Timelinen, eli oman profiilinsa aikajanan kuin 
ryhmien ja FB-messengerin yksityisviestien kautta. 
 
Youtube 
 
Youtube on palvelu, jossa sen käyttäjät voivat jakaa videoita 
toisilleen. Vuonna 2015 yleistyivät myös ”tubettajat”, joka 
tarkoittaa Youtubelle samaa kuin bloggaajat blogeille. 
 
Twitter 
 
Twitter on Suomessa noussut yhä laajemman joukon 
keskustelukanavaksi. Twitterissä voi reaaliaikaisesti joskin 
lyhyesti kommentoida esimerkiksi TV-ohjelmia.  
 
LinkedIn 
 
LinkedIn yhdistää muun muassa CV:n ja 
(mikro)bloggaamisen ja siitä on tullut suosittu ammatillinen 
somekanava. LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi 
potentiaalisiin työnantajiin tutustumisen, työnvaihtajille 
käänteisen markkinapaikan oman osaamisen tarjoamiseen 
ja myyntitehtävissä toimiville luontevan kanavan syventää 
asiakassuhteita. 
 
Instagram 
 
Instagram on kanava, joka perustuu kuvien ja videoiden 
ottamiseen ja jakamiseen. MTV Whitepaper:n raportin  
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mukaan se on somekanavista aktiivisimpia: Yhdysvaltalaisen 
Pew Research:n vuoden 2015 tutkimuksen mukaan puolet 
palvelun käyttäjistä käyttää sitä päivittäin.  
 
Pinterest 
 
Pinterest on ikään kuin somen oma aikakauslehti. Sinne 
kootaan kuvia kokoelmiin, eli boardeihin. Reseptit ja ruokaan 
liittyvät asiat ovat suosituimpia Pinterestissä. 
 
Vine 
 
Vine on mikrovideopalvelu. Vine lukeutuu niihin 
somepalveluihin, jotka keskittyvät mobiiliin. Vinessä 
itsessään ei ole suurta käyttäjäkuntaa, mutta sen lyhyet 6 
sekunnin mittaiset videot leviävät muihin somekanaviin. 
 
Whatsapp 
 
Whatsapp on mobiiliin ladattava pikaviestipalvelu, joka 
tarjoaa käyttäjilleen yksityisemmän kanavan keskustella. 
Sovelluksessa voidaan keskustella niin yhden henkilön kuin 
ryhmänkin kanssa. Kommunikaatiomuotoja Whatsappissa 
on niin emojeista, eli esimerkiksi erilaisista hymiöistä, 
audiotallenteisiin. 
 
Snapchat 
 
Kuviin ja videoihin pohjaava Snapchat on suosiotaan koko 
ajan kasvattava kanava, joka on ikään kuin Whatsappin ja 
Instagramin välimaastosta. Snapchatin kautta käyttäjä voi 
lähettää kuvia ja videoita, jotka häviävät sekunneissa 
vastaanottajan luettua ne.  
 
Myös yritykset ovat siirtyneet käyttämään sosiaalista mediaa ja sen eri 
kanavia, muun muassa Facebookia ja blogeja. Monissa yrityksissä ja 
organisaatioissa juuri markkinointi on suurin syy osallistua yhteisölliseen 
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mediaan. Sosiaalista mediaa käyttääkin 38 prosenttia yrityksistä 
Suomessa Tilastokeskuksen vuoden 2013 tilastojen perusteella. Määrä on 
sen jälkeen todennäköisesti lisääntynyt. Suurin osa yrityksistä hyödyntää 
nimenomaan yhteisöpalveluja, kuten esimerkiksi Facebookia, mutta 
yritykset hyödyntävät myös muuta sosiaalista mediaa. (Tilastokeskus 
2013.) 
 
KUVIO 4: Yritysten hyödyntämät sosiaalisen median palvelut 
(Tilastokeskus 2013.) 
Käyttötarkoituksista yleisin on markkinoinnin lisäksi imagon kehittäminen. 
Sosiaalista mediaa käyttävistä yrityksistä 83 prosenttia on kertonut 
käyttävänsä sosiaalista mediaa jompaankumpaan tarkoitukseen. 56 
prosenttia kyseisistä yrityksistä ilmoitti hyödyntävänsä sosiaalista mediaa 
myös asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanottoon. 
Vielä yli kolmannes yrityksistä kertoi käyttävänsä sitä rekrytointiin, 
yhteistyöhön liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa, 
asiakkaiden osallistamiseen, kehittämiseen tai innovointiin tai 
näkemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakamiseen yrityksen sisällä. 
(Tilastokeskus 2013.) 
Internet on kehittynyt vuosien aikana teknologisesta tiedonhaun työkalusta 
sosiaaliseksi ja yhteisölliseksi mediaksi. Esimerkiksi Yahoo!:n 
yhteisöpalvelut 
61 % 
multimedian 
jakaminen 
25 % 
blogit tai 
mikroblogit 
14 % 
Yritysten hyödyntämät sosiaalisen 
median palvelut 
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toimitusjohtaja Terry Semel on sanonut tyttäristään, että vanhin tekee 
paljon internetissä, keskimmäinen tekee kaiken internetissä ja että nuorin 
asuu internetissä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 42.) 
2.4 Sosiaalisen median hyödyntäminen markkinointikeinona 
Yritysten ja organisaatioiden on tärkeää näkyä verkossa. Sosiaalisesta 
mediasta on tullut kiinteä osa yritysten ja organisaatioiden markkinointia ja 
markkinointiviestintää. Sosiaaliseen mediaan markkinointiviestinnän 
keinona on alettu panostaa aivan uudella tavalla ja yritykset käyttävätkin 
siihen merkittäviä summia rahaa. (Valtari 2013.) 
Sosiaalisen median ammattilainen Harto Pönkä tuo ilmi, että jos yritys tai 
organisaatio ei ole mukana sosiaalisessa mediassa tai käytä sitä 
markkinointikeinona, he eivät esimerkiksi tiedä, mitä asiakkaat heistä 
internetissä puhuvat, menettävät hyödyllistä ajankohtaista tietoa sekä 
potentiaalisia asiakkaita ja antavat etumatkaa some-aktiivisille kilpailijoille. 
Jos he taas osallistuvat sosiaaliseen mediaan ja käyttävät sitä 
markkinointikeinona, heillä on suora yhteys asiakkaisiin, mahdollisuus 
vaikuttaa brändinsä syntymiseen verkossa sekä lisäksi he saavat heistä 
kiinnostuneet ihmiset viemään viestiä eteenpäin, esimerkiksi Facebookin 
tykkäyksien avulla. (Pönkä 2014.) 
Elokuussa 2014 Vapa Media otti esille sivuillaan julkaistussa artikkelissa 
”6 tapaa, joilla yritys hyödyntää sosiaalisen median puskaradiota” 
Mention.comin tutkimuksessa ilmi käyneen word-of-mouth-markkinoinnin, 
eli tunnetummin puskaradion kasvun sosiaalisessa mediassa, ja otti 
kantaa, miten yritykset ja organisaatiot voivat hyödyntää sitä 
markkinointikeinona. Artikkelissa otettiin esille kuusi eri 
hyödyntämiskeinoa, joita olen käsitellyt taulukossa 2. (Nykänen 2014.) 
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Taulukko 2: 6 tapaa hyödyntää sosiaalisen median puskaradiota (Nykänen 
2014.) 
 
1. Laadukas 
asiakaspalvelu 
 
Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on 
lisääntynyt ja siksi henkilökohtainen 
asiakaspalvelu ja nopea vuorovaikutus on 
tärkeää yrityksen markkinointiviestinnässä. 
 
2. Helpot kanavat 
palautteen 
antamiseen 
 
Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden on helppo 
antaa palautetta ja yrityksen tulee tehdä 
palautteenanto helpoksi eri kanavilla ja 
esimerkiksi hashtageilla. 
 
3. Sosiaalisen 
median 
presenssi 
 
Sosiaalisessa mediassa tärkeää on nopea 
reagointi ja vastavuoroisuus ja siksi hidas 
julkaisutahti ja erittäin harkitut postaukset eivät 
välttämättä palvele yritystä parhaalla 
mahdollisella tavalla. 
 
4. Kohderyhmä-
tuntemus 
 
Yrityksen on tärkeää tuntea kohderyhmänsä ja 
tuntea sen arvot ja motiivit, jotta 
markkinointiviestintä olisi mahdollisimman 
tehokasta. 
 
5. Merkitykselliset 
sisällöt 
 
Sosiaalisessa mediassa vietetään aikaa 
viihtymisen takia ja siksi merkitykselliset, omiin 
arvoihin sopivat tai viihdyttävät ja hauskat 
sisällöt tuottavat jakoja ja kommentteja ja saavat 
yrityksen menestymään sosiaalisessa mediassa. 
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6. Vahva brändi 
 
Vahva brändi ja identiteetti auttavat ihmisten 
sitouttamisessa, esimerkiksi monet Niken kengät 
ostaneet lataavat niistä kuvan sosiaalisen 
median alustoihin, jota voidaan pitää 
kuluttajatuottoisina mainoksina. 
 
Viime vuosina erityisesti sosiaalisen median mobiilikäyttö on kasvanut 
entisestään. Mobiilikäyttö mahdollistaa ajankohtaisten asioiden 
liveseurannan, livetwiittaamisen sekä livestriimaamisen, eli suoratoiston. 
Markkinoinnissa tämä kannattaa ottaa huomioon ja järjestää markkinoinnin 
kohderyhmille mahdollisuuksia osallistua aktiivisesti, esimerkiksi 
Twitterissä tai Snapchatissä. Näin yrityksen tai organisaation on 
mahdollista kasvattaa kiinnostavuuttaan ja tunnettavuuttaan sekä saada 
mahdollisesti uusia seuraajia sosiaalisen median alustoilleen. (Valtari 
2013.) 
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3 BLOGIT MARKKINOINTIKEINONA 
Tässä luvussa käsitellään aluksi blogien kehitystä, sekä yleisesti blogeja ja 
niihin liittyviä ominaisuuksia ja käsitteitä. Tämän jälkeen keskitytään 
organisaatioblogien käsittelemiseen sekä blogiyhteistyöhön. 
3.1 Blogit ja niiden kehitys 
Blogi syntyi ja lähti kehittymään jo 1990-luvulla, mutta sai nimen vasta 
ennen vuosituhannen vaihdetta – ensin syntyi siis ilmiö ja sitten vasta nimi 
”blogi”. Blogien käyttötarkoitus alussa oli toimia pääasiassa käyttäjiensä 
julkisina päiväkirjoina, mutta nykyään blogeja hyödynnetään moniin eri 
tarkoituksiin. (Alasilta 2009, 22, 46.) 
Syksyllä 2006 Yhdysvaltojen kongressivaalien alla 
tapahtui mediakentässä jotakin aktiivisuudesta kertovaa ja 
ennennäkemätöntä. Helsingin Sanomien (8.11.2006) 
mukaan yksittäisten ihmisten julkaisemat poliittiset blogit 
ottivat lukijamäärissä mittaa Yhdysvaltain laatulehdistä. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 17.) 
Blogien määrä kasvoi paljon yhteisöllisen median lisääntyessä. Kun 
lyhyissä viesteissä ei asiaan pystytä paneutumaan kunnolla, kuten 
esimerkiksi nykyäänkin Twitterissä, tuli blogista paikka, johon pystyi 
purkamaan kaikki ajatuksensa ja näkökulmansa perusteluineen kuvien, 
videoiden ja linkkien kera. (Forsgård & Frey 2010, 67.) 
Blogeja voi verrata jonkin verran aikaisemmin kehittyneisiin kotisivuihin. 
Ne mahdollistavat kaiken saman, mutta lisäksi myös vuorovaikutteisuuden 
ja ajantasaisuuden. Toisin kuin kotisivu, blogi on verkkosivu, jossa uudet 
kirjoitukset ovat ensimmäisenä. Sitä voi ylläpitää niin yksilö, ryhmä kuin 
organisaatiokin. Blogit ovat erinomainen keino moneen erityyppiseen 
viestintään, kuten uutisointiin, keskusteluihin, markkinointiin, 
verkostoitumiseen ja tiedon jakamiseen. (Kortesuo 2010, 37, 58.) 
Blogiin julkaistaan postauksia. Yksi postaus on aina yksi artikkeli blogissa, 
mutta se voi toki olla myös kuva, video tai mikä tahansa sisältö, jonka 
bloggaaja haluaa jakaa. Postauksien lopussa on 
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kommentointimahdollisuus, jossa lukijat voivat kommentoida kirjoituksia 
lisäten näin blogin vuorovaikutusta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) 
Monesti blogien postauksien lopussa mainitaan kohta ”kategoriat”, joihin 
kyseinen artikkeli kuuluu. Kategoriaa klikkaamalla blogin lukija saa 
näkyviin kaikki blogin artikkelit, jotka on listattu kyseiseen kategoriaan. 
Kategoriat ovat monesti näkyvissä myös blogin sivupalkissa. Useimpien 
blogien sivupalkissa on myös arkisto, jossa on listattu kaikki blogin 
postaukset, mikä helpottaa blogin selaamista. (Lehtinen 2014.) 
Juuri sivupalkilla ja widgeteillä, eli blogin lisäosilla saadaan lukija 
pysymään blogissa pidempään ja tutustumaan siihen paremmin. 
Sivupalkista kannattaa tehdä sellainen, että se auttaa saavuttamaan 
blogin tavoitteet. Se palvelee lukijaa muun muassa auttamalla 
navigoimaan blogissa, esimerkiksi arkiston tai haku-painikkeen avulla, 
jonka kautta pystyy etsimään hakusanalla aineistoa blogista. Suosittu 
ominaisuus sivupalkissa on tunnistepilvi, jossa on listattu blogissa 
käsiteltäviä aiheita esiintymistiheyden mukaan. Esimerkiksi aiemmin 
mainitut kategoriat voivat sivupalkissa näkyä tunnistepilven muodossa. 
Muita tunnettuja ominaisuuksia ovat kyselytyökalu, jolla voi luoda lyhyitä 
gallupeja lukijoille, syöte, jonka avulla saa jaettua uudet blogipäivitykset 
lukijoille automaattisesti esimerkiksi sähköpostiin ja chat, jossa blogin 
kävijät voivat keskustella toistensa kanssa. Myös sosiaalisen median 
painikkeet kannattaa sisällyttää sivupalkkiin, jos haluaa kerätä lukijoita. 
Esimerkiksi Facebookin kautta lukijat voivat nopeasti jakaa postauksen 
kavereilleen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 43–47.) 
3.1.1 Bloggaus 
Joku voi kertoa harrastavansa bloggaamista tai bloggaavansa yrityksessä. 
Sillä hän tarkoittaa, että julkaisee joko omassa tai yrityksen blogissa 
materiaalia, eli bloggaa. 
Robert Scoble ja Shel Israel ovat kirjassaan “Naked Conversations: How 
Blogs are Changing the Way Businesses Talk with Customers” ottaneet 
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esille ”bloggaamisen kuusi peruspilaria”. Scoble on Microsoftin tunnetuin 
bloggaaja ja Israel tunnettu siitä, että hän ollut avainroolissa luomassa 
tunnettuja tuotteita kuten esimerkiksi PowerPoint ja Filemaker. Peruspilarit 
ovat blogeihin liittyviä ja erottavat blogit muista viestintäkanavista, joskin 
muutama ominaisuuksista voi löytyä muistakin kanavista, mutta kaikki 
kuusi yhtäaikaisesti pelkästään blogeista. Näitä kuutta ominaisuutta olen 
käsitellyt taulukossa 3. (Scoble & Israel 2006, 44–45.) 
Taulukko 3: Bloggaamisen kuusi peruspilaria (Scoble & Israel 2006, 44–
45.) 
 
1. Helppo 
julkaista 
 
Blogia voi pitää kuka vain, se on ilmaista tai edullista ja 
lisäksi postauksia voi lisätä silloin kun haluaa ja ne ovat 
heti luettavissa kaikkialla maailmassa. 
 
2. Helppo löytää 
 
Hakukoneet auttavat ihmisiä löytämään tietyn aihepiirin 
tai kirjoittajan blogit. 
 
3. Sosiaalinen 
 
Blogeihin on helppo linkittää ja kommentoida muiden 
postauksia ja käytännössä koko blogimaailma 
merkitsee isoa keskustelua. 
 
4. Nopea 
 
Blogeissa uutiset liikkuvat todella nopeasti ja siksi se 
onkin hyvä markkinointikeino, kun juttu halutaan 
nopeasti ja tehokkaasti julkisuuteen. 
 
5. Syndikoitava 
 
Lukijaohjelma mahdollistaa useiden blogien helpon 
seuraamisen ilmoittamalla uusista päivityksistä, mikä 
on paljon nopeampaa kuin niiden etsiminen sivu 
kerrallaan. 
18 
 
6. Linkittyvä 
 
Kaikilla bloggaajilla on mahdollisuus linkittyä muihin, 
sillä jokaisesta blogista voidaan luoda linkki. 
 
3.1.2 Blogin alusta ja sijainti 
Monien mielestä erittäin tärkeä valinta blogia perustaessa on, mille 
alustalle sen tekee. Vaihtoehtoja on useampia: ilmaisalustat, blogiportaalit, 
blogi omien sivujen yhteydessä tai omalla domainillaan, eli 
verkkotunnuksellaan. Blogin sijainnilla voi olla merkitystä esimerkiksi 
ulkoasun muokattavuudessa, lukijoiden tavoittamisessa ja 
blogimaailmassa ryhmäytymisessä. Ilmaisalustat mahdollistavat 
bloggaamisen helpon aloittamisen ja monet käyttävätkin erityisesti 
Bloggeria, jolla on valtava suosio. Blogiportaaleissa bloggaaminen taas on 
usein yhteisöllisempää – portaalissa toisten käyttäjien pitämiä blogeja on 
helppo löytää, niitä mainostetaan ja niihin kommentoidaan. Blogi omien 
sivujen yhteydessä tai omalla domainillaan antaa taas 
ammattimaisemman kuvan blogista ja bloggaajasta. Blogialustaa 
valittaessa kannattaa miettiä blogin tavoitteita, esimerkiksi mikä on blogin 
päätarkoitus tai aikooko sijoittaa mainoksia blogiinsa. (Rowse 2006.) 
Yrittäjänä toimiva Janne Ansaharju on ottanut esille omassa blogissaan 
blogialustat ja nimenomaan sen, mikä olisi sopiva alusta yritysblogia 
ajatellen. Ilmaisia tai niin sanotusti valmiita blogialustoja, kuten Blogger, 
hän ei pidä yritysblogille kovinkaan hyvänä alustana ja on siksi käsitellyt 
kolmea eri vaihtoehtoa: blogi yrityksen sivujen yhteyteen, erillinen blogi 
firman alidomainiin ja erillinen blogi omalla domainilla. Yrityssivuston 
yhteyteen blogi kannattaa perustaa silloin, kun sen julkaisut liittyvät 
vahvasti yrityksen toimintaan, joskin Ansaharju suosittelee silloinkin 
pitämään blogia omalla nimellään ja kasvoillaan, eikä piiloutumaan 
yrityksen tai sen logon taakse. Alidomainiin blogi kannattaa hänen 
mukaansa perustaa teknisistä syistä – silloin se on riippumaton kotisivun 
toiminnasta. Erillisellä verkkotunnuksella blogi kannattaa olla silloin, jos 
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siellä on myös sisältöä, joka ei varsinaisesti liity yritykseen. (Ansaharju 
2011.) 
Blogiosaaja Darren Rowse on myös blogissaan käsitellyt blogialustoja ja 
erityisesti hyviä ja huonoja puolia liittyen niin valmiilla blogialustalla kuin 
omalla domainilla bloggaamiseen. Valmiin blogialustan hyviksi puoliksi hän 
luettelee esimerkiksi, että ne ovat monesti ilmaisia tai erittäin edullisia sekä 
helppoja tehdä ja päivittää. Huonoiksi puoliksi hän mainitsee muun 
muassa, ettei ulkoasua voi muokata täysin mielensä mukaan ja että 
valmiin blogialustan URL-osoite ei ole välttämättä tarpeeksi 
ammattimainen. Siksi hän suositteleekin valitsemaan omalla domainilla 
bloggaamisen, jos on tärkeää saada blogille oma helposti muistettava ja 
brändättävä URL-osoite sekä mahdollisuus muokata ulkoasua 
rajattomasti. Harrastelijabloggaajalle vaihtoehto ei välttämättä ole paras, 
sillä kuten Rowsekin ottaa esille, on omalla domainilla bloggaamisen 
huono puoli monesti sen hinta. (Rowse 2006.) 
3.2 Organisaatioblogi 
Organisaatioblogi tarkoittaa blogia, jossa on yleensä useampia kirjoittajia, 
jotka toimivat edustamansa organisaation ehdoilla. Monien mielestä 
organisaatioblogit voivat vaikuttaa persoonattomilta, mutta yritys- ja 
organisaatioblogit antavat monia mahdollisuuksia niin viestinnän kanavana 
kuin asiakaspalvelun välineenä ja hyvä yritys- tai organisaatioblogi voi 
samalla olla myös persoonallinen. Blogi luo kasvot organisaatiolle 
verkossa ja sitä kautta organisaatio saa äänensä kuuluviin ja tuotua esille 
useita näkökulmia toimintaansa liittyen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171.) 
Organisaatioille blogit tarjoavat keinon kertoa omasta 
näkemyksellisyydestä omin ehdoin ja hallitusti, mutta 
samalla virallisia verkkosivuja joustavammin ja 
vapaamuotoisemmin. Blogeissa voidaan esimerkiksi 
herättää kiinnostusta tulevia julkistuksia kohtaan, kertoa 
making of -tyyppisiä tarinoita julkistusten taustoista ja 
tavoitteista, jakaa kunniaa avainhenkilöille ja – tiimeille tai 
tarjota nopeita päivityksiä eri aiheista. (Forsgård & Frey 
2010, 67.) 
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Ensimmäinen vaihe organisaatioblogia kehitellessä on pohtia, kumpi 
palvelee tarkoitustaan paremmin: onko blogilla yksi vai useampi kirjoittaja? 
Jos blogilla on monta kirjoittajaa, ei bloggaajalle synny pitkäkestoista 
suhdetta lukijoihin, mutta toisaalta blogi on aktiivisempi, sillä 
kirjoitusvastuu on tällöin jaettu. Blogi on lisäksi moniääninen ja 
monipuolinen, kun eri ihmisten mielipiteet ja osaaminen täydentävät 
toisiaan. Yhden kirjoittajan blogissa taas asiantuntijabrändi voi kehittyä 
terävämmäksi, mutta toisaalta blogi ei välttämättä ole niin monipuolinen. 
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 172.) 
Blogissa kirjoittajien kannattaa ottaa rohkeasti kantaa asioihin ja tuoda 
julki mielipiteensä. (Alasilta 2009, 130.) 
Blogien vahvuutena organisaatioiden viestinnässä on se, 
että sanottavansa saa nopeasti julki siinä muodossa kuin 
haluaa. (Alasilta 2009, 130.) 
Organisaatiossa kannattaakin monesti noudattaa vapaamielisempää 
blogipolitiikkaa, joka voi nostaa esille lahjakkaita ja mielenkiintoisia 
bloggaajia, jotka voivat tehdä blogista suositun. Bloggausta ei kannata 
rajoittaa vain muutaman henkilön etuoikeudeksi. Kun bloggaajien innostus 
näkyy ja tekstit on kirjoitettu lukijoiden ymmärtämällä kielellä ilman 
ammattisanastoa, antaa blogi lukijoilleen paljon enemmän kuin perinteinen 
organisaatio- tai yritysviestintä. (Alasilta 2009, 114.) 
Organisaatioblogista kannattaa ottaa kaikki hyöty irti organisaatiossa 
muun muassa hyvällä aikataulutuksella. Blogissa kannattaa olla 
säännöllinen julkaisuaikataulu ja kirjoittajilla selkeät aiheet. Kaikkea on 
turha yrittää tarjota kaikille, mutta on hyvä kuunnella, mitkä aiheet lukijoita 
mahdollisesti kiinnostaisivat: jos organisaatio haluaa olla kiinnostava, on 
kirjoitettava kohderyhmää kiinnostavia postauksia. Haluttu lukijakunta 
kannattaa rajata mahdollisimman tarkkaan ja miettiä, mikä motivoisi 
kohderyhmän lukemaan blogia. Tämän jälkeen on sisältö helppo 
räätälöidä. Toisaalta organisaatioblogien bloggaajien tulee kyetä 
säilyttämään motivaationsa, vaikka palautetta ei juuri tulisikaan. (Kortesuo 
& Kurvinen 2011, 178–179.) 
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3.2.1 Organisaatioblogin markkinointi 
Juuri aikaisemminkin mainittu kohderyhmän selkeä rajaaminen ja tarkka 
tunnistaminen auttavat organisaatiota myös blogin markkinoinnissa, sillä 
se auttaa valikoimaan ne mediat, joista kohderyhmän saa helpoiten 
tavoitettua. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 27.) 
Jos blogiinsa haluaa kävijöitä ja keskustelijoita, sitä kannattaa aina 
markkinoida. Markkinointikeinoja on useita. Organisaatio voi muun 
muassa hyödyntää bloginsa markkinoinnissa printtejä ja liittää blogin 
osoitteen niin käyntikortteihin kuin esitteisiinkin. Organisaation kannattaa 
myös huomioida blogien hakupalvelut, joiden kautta voidaan saada lisää 
lukijoita. Lisäksi on tärkeää tärkeää syöttää blogipostaukset päivityksinä 
niihin somepalveluihin, joissa organisaatiolla on profiili. Tämä palvelee sen 
hetkistä lukijakuntaa sekä houkuttelee myös uusia seuraajia ja 
kommentoijia blogiin. (Kortesuo 2010, 73–75.) 
Aktiivinen verkostoituminen on hyvä tapa markkinoida blogia. 
Organisaatioissa blogin kirjoittajilla ei välttämättä ole aikaa käydä 
kommentoimassa muiden saman aihealueen blogeja, joten yksi 
hyödyllinen tapa verkostoitua on blogroll, joka on listaus siitä, mitä blogeja 
blogin kirjoittaja itse lukee. Blogroll löytyy useasti blogin sivupalkista. 
Kaikkia lukemiaan blogeja ei välttämättä kannata blogrolliin laittaa. Monet 
lisäävätkin siihen vain samaa aihealuetta käsittelevät blogit. (Kortesuo & 
Kurvinen 2011, 89.) 
Mitä useampi bloggaaja lisää sinun blogisi omaan 
suosituslistaansa, sitä paremmaksi nousee 
hakukonenäkyvyytesi. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 89.) 
3.2.2 Organisaatioblogissa mainostaminen 
Blogissa mainostaminen herättää lukijoissa tunteita puolesta ja vastaan. 
Osan mielestä mainostaminen on hyvä asia, sillä se voi tuoda ilmi joitain 
uusia heitä kiinnostavia asioita. Esimerkiksi sisustusbloggaaja voi kirjoittaa 
uusista huonekaluistaan ja liittää postaukseen linkit tuotteisiin myymälän 
kotisivuille. Toiset taas eivät halua nähdä blogissa minkäänlaista 
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mainontaa. On kuitenkin myös sellaisia lukijoita, jotka suhtautuvat blogissa 
mainostamiseen neutraalisti. 
Esimerkiksi bannerimainonta on sopiva mainontatapa moneen sivustoon 
ja blogiin. Bannerit voi sijoittaa esimerkiksi blogin sivupalkkiin ja ne 
kannattaa sovittaa blogin ilmeeseen, etteivät ne häiritse lukijoita liikaa. 
Katleena Kortesuo ja Jarkko Kurvinen ovat todenneet kirjassaan 
”Blogimarkkinointi: Blogilla mainetta ja mammonaa”, ettei mikään ärsytä 
lukijaa enempää kuin huonosti sijoiteltu, liian aktiivinen mainos. (Kortesuo 
& Kurvinen 2011, 109.) 
3.2.3 Organisaatioblogin haasteet 
Blogiin investoiminen on edullista, joten investoinnin 
kannattavuutta voidaan kärjistetysti mitata käytetyn ajan ja 
hyötyjen suhteella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158.) 
Organisaatioblogin haasteena on, sen lisäksi että blogin kirjoittajat 
säilyttävät motivaationsa mahdollisesti vähäisestä palautteesta huolimatta, 
että myös lukijoiden mielenkiinto tulee säilyttää ja sitä ylläpitää. Lisäksi 
haasteina ovat tavoitteiden edistäminen niin, ettei blogia markkinoitaisi 
liikaa tai tyrkytettäisi kohderyhmälle, sekä uuden ja kiinnostavan sisällön 
tuottaminen kuitenkaan paljastamatta organisaatiosta liikaa. Monet 
organisaatioblogien lukijat lukevat blogeja nimenomaan siksi, että saisivat 
syvempää tietoa organisaatioista kuin muita kanavia pitkin. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 159.) 
Sami Salmenkivi ja Niko Nyman esittävät kirjassaan ”Yhteisöllinen media 
ja muuttuva markkinointi 2.0” esimerkin epäonnistuneesta yritysblogista, 
joka on yhdysvaltojen suurimman kauppaketjun Walmartin blogi ”The 
Hub”. Blogi suljettiin kymmenen viikon kuluttua sen avaamisesta. Sen 
suurimmat kompastuskivet olivat, että blogia käytettiin pelkästään 
markkinointikanavana ja blogissa ominainen yhteisöllisyys unohdettiin 
täysin, esimerkiksi blogin lukijoiden kommentit suodatettiin. Kun Walmart 
ei suvainnut vuorovaikutteista keskustelua blogissaan, siirtyi keskustelu 
muun muassa foorumeille: 
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Kun keskustelu tällä tavoin pakotetaan muualle, se saa 
helposti entistä kielteisemmän sävyn. Verkostoituneet 
kuluttajat tietävät olevansa yhdessä entistä vahvempia, ja 
he antavat voimansa kuulua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 
167–168.) 
Bloginsa kautta organisaation tai yrityksen kannattaa siis ottaa vastaan 
kielteistäkin palautetta, mutta vastata siihen kohteliaasti, mutta myös 
rakentavasti ja perustellusti eikä palautteesta pidä provosoitua. 
Negatiiviset kommentit voivat välillä olla asiattomia, jolloin niiden 
poistamista kannattaa harkita. Blogissa kannattaa silti hyväksyä anonyymit 
kommentoijat, sillä se lisää blogiin keskustelua. (Kortesuo 2012.) 
3.3 Blogiyhteistyö 
Blogien hyödyntäminen markkinointikeinona ei rajoitu pelkästään oman 
blogin pitämiseen. Monissa tapauksissa yksi varteenotettava vaihtoehto on 
blogiyhteistyön aloittaminen: 
- - sen avulla markkinoijat pääsevät hyödyntämään 
bloggaajien edelläkävijyyttä ja asemaa 
mielipidevaikuttajina. (Ahonen & Luoto 2015, 61.) 
Blogiyhteistyössä bloggaajat tuovat mainostajan brändiä tunnetuksi. He 
kirjoittavat tai kuvaavat postauksen tai vloggauksen, eli videopostauksen 
ja kertovat omia kokemuksiaan ja suosituksiaan yrityksestä, 
organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Tällä tavoin organisaatio tai 
yritys saa näkyvyyttä toivomassaan ympäristössä. (Ahonen & Luoto 2015, 
61.) 
Esimerkiksi korkeakoulut hyödyntävät nykyään paljon blogiyhteistyötä 
sosiaalisessa mediassa. Blogiyhteistyöhön voi törmätä blogien lisäksi 
muun muassa Instagramissa ja Youtubessa, jonne bloggaajat ja 
vloggaajat myös julkaisevat materiaalia. Esimerkiksi Mikkelin 
ammattikorkeakoulu on hyödyntänyt blogiyhteistyötä suomalaisten 
bloggaajien ja suositun vloggaajan, Herbalistin, kanssa. Bloggaajat 
tutustuivat Mikkelin ammattikorkeakouluun ja kirjoittivat siitä blogiinsa tai 
kuvasivat videopostauksen. Mikkelin ammattikorkeakoulun viestintä- ja 
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markkinointipäällikkö Tiivi Pukkila-Nupponen perusteli blogiyhteistyötä 
sillä, että he etsivät koko ajan uusia tapoja kohdata nuoria ja nykyään 
nuoret viettävät paljon aikaa verkossa ja seuraavat ahkerasti sitä kautta 
julkaistavaa materiaalia ja päivityksiä. (MAMK University of Applied 
Sciences 2015.)  
 
25 
4 CASE: LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU 
Lahden ammattikorkeakoulu on Lahdessa sijaitseva monialainen ja 
kansainvälinen sekä tutkiva ja kehittävä korkeakoulu, jossa opiskelee 
vuosittain noin 5000 tutkinto-opiskelijaa sekä työskentelee opettajia ja 
muuta henkilöstöä yli 400. Lahden ammattikorkeakoulusta tuli 
osakeyhtiömuotoinen 1.1.2015 ja samalla toteutettiin 
organisaatiouudistuksen ensimmäinen vaihe. Lahden ammattikorkeakoulu 
on siirtymässä uudelle Niemen kampukselle vuonna 2018. Rehtorina sekä 
Lahden ammattikorkeakoulu Oy:n toimitusjohtana toimii KT Outi 
Kallioinen, jonka alaisuudessa toimii linjaorganisaatio sekä 
Kehittämispalvelut, ja jota tukee ja avustaa ammattikorkeakoulun 
johtoryhmä. Lahden ammattikorkeakoulu Oy:llä on myös hallitus, johon 
kuuluu 12 jäsentä. (Lahden ammattikorkeakoulu 2015.) 
Lahden ammattikorkeakoulun markkinointi- ja viestintätiimi ohjaa ja 
toteuttaa Lahden ammattikorkeakoulun markkinointia ja viestintää yhdessä 
koko henkilöstön ja opiskelijoiden kanssa. Tähän mennessä markkinointi- 
ja viestintätiimin pääasialliset sosiaalisen median kanavat ovat olleet 
Facebook, Twitter ja Instagram. Myös YouTubea, Snapchatia ja LinkedInia 
on hyödynnetty, mutta Pinterestia taas ei ole juurikaan käytetty. 
Sosiaalista mediaa käytetään Lahden ammattikorkeakoulun 
korkeakouluviestinnässä ja -markkinoinnissa tunnettavuuden lisäämiseksi 
ja uusien opiskelijoiden saamiseksi varsinkin yhteishakukampanjoilla. 
Sosiaalisessa mediassa julkaistaan myös ajankohtaisia asioita, jotka 
luovat parempaa yrityskuvaa ja kiinnostavat suurta yleisöä. (Into 2016.) 
4.1 Lahden ammattikorkeakoulun blogien nykytilanteen kartoitus 
Tällä hetkellä Lahden ammattikorkeakoulun vuonna 2014 uudistetuilta 
nettisivuilta löytyy useita linkkejä eri blogeihin ja kahteen verkkolehteen. 
Lahden ammattikorkeakoulun blogit ovat alidomainilla blogit.lamk.fi, kuten 
myös sen uusi opiskelijavetoinen #mikämuumuka-blogi. Sivulle on lisäksi 
linkitetty opiskelijoiden omia opintoihin enemmän tai vähemmän liittyviä 
blogeja. Lahden ammattikorkeakoululla on kolme blogia, joista LAMK 
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Sports keskittyy Lahden ammattikorkeakoulun liikuntapalveluihin, 
LAMKgreen taas ympäristöasioihin Lahden ammattikorkeakoulussa, ja 
uudesta Niemeen tulevasta kampuksesta kerrotaan blogissa ”Uusi 
kampus. Uusi LAMK.”. Muotoiluinsituutilla on neljä omaa blogia. (Lahden 
ammattikorkeakoulu 2015.) 
Lahden ammattikorkeakoulun viestinnän työntekijät perustivat 
blogit.lamk.fi-alidomainille Lahden ammattikorkeakoulun 
opiskelijaelämästä kertovan #mikämuumuka-blogin tammikuussa 2016. 
Blogiin kirjoittavat muun muassa koulun markkinointitutorit. 
Markkinointitutorit ovat opiskelijoita, jotka ovat mukana esimerkiksi eri 
tapahtumissa ja koulukiertueilla kertomassa opiskelusta Lahden 
ammattikorkeakoulussa. Tähän mennessä #mikämuumuka-blogissa on 
julkaistu seitsemän postausta. (#mikämuumuka 2016.) 
4.2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmät 
Tutkimusongelmina ovat, minkälaisia bloggauksen keinoja Lahden 
ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää korkeakoulumarkkinoinnissaan ja 
millaiset blogit mahdollisia hakijoita kiinnostaisivat. 
Tämän opinnäytetyön tutkimus tehtiin kvantitatiivisena eli määrällisenä 
tutkimuksena, sillä haluttiin mahdollisimman suuri vastaajajoukko, jotta 
vastauksia voitaisiin yleistää. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritään 
hyödyntämään nimenomaan määriä. Tietoa kerätään mahdollisimman 
suuresta joukosta niin, jotta yksilökohtainen sattumanvaraisuus häviäisi. 
Näin tutkimuskohdetta voidaan kuvata yleisemmin ja ryhmien ja tilanteiden 
välillä voidaan havaita eroja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa 
hyödynnettävän lomake- tai survey-tutkimuksen pääideana on, että 
tutkittavaa aihetta voidaan mitata valmiilla kysymyksillä ja niihin laadituilla 
vastausvaihtoehdoilla. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylänne & 
Paavilainen 2011, 85, 101–102.) 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa oletetaan, että ilmiö on tunnettu, toisin 
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Ilmiö pyritään hajottamaan 
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mitattaviksi osioiksi, esimerkiksi kyselylomakkeen kysymyksiksi. 
Määrällisessä tutkimuksessa kyselylomaketta jaetaan tutkittavalle 
kohderyhmälle esimerkiksi verkon kautta. Tutkimus tuottaa 
kyselylomakkeen avulla määrällistä tietoa muun muassa ilmiön muuttujien 
määristä. (Kananen 2014, 133, 156.) 
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmänä käytettiin Webropoliin tehtyä 
kyselylomaketta, joka oli auki 13.3.-27.3.2016. Kyselylomakkeen 
kysymykset suunniteltiin yhdessä Lahden ammattikorkeakoulun 
yhteisömanagerin kanssa ja kysely suunnattiin korkeakouluopinnoista 
kiinnostuneille. Kyselylomakkeesta haluttiin mahdollisimman helposti 
lähestyttävä ja nopeasti vastattava ja sen takia kysely oli myös anonyymi, 
eli vastaajaa ei voi tunnistaa vastauksen perusteella. Lähes kaikkiin 
kysymyksiin oli valmiit vastausvaihtoehdot, jotta vastaukset olisivat 
mahdollisimman yhtenäiset. Saadut tulokset syötettiin Exceliin käsittelyä 
varten. 
4.3 Kyselylomakkeen kysymykset 
Tutkimusongelmien ja Lahden ammattikorkeakoulun yhteisömanagerin 
ehdotuksien pohjalta laadittiin kyselylomake (liite 1). Kyselyä jaettiin niin 
Salpauksen ammattikoulun kuin myös Lahden Yhteiskoulun, Tiirismaan, 
Kannaksen ja Heinolan lukion opiskelijoille, sekä sosiaalisessa mediassa 
korkeakouluopinnoista ja blogeista kiinnostuneille. Kyselyn alussa kysyttiin 
perustiedot, eli ikä ja sukupuoli, jonka jälkeen keskityttiin blogeihin liittyviin 
kysymyksiin. Pakollisia kysymyksiä olivat kysymykset 1 ja 3, joissa 
kysyttiin ikää ja sitä, lukeeko blogeja. Lomakkeessa oli valmiit 
vastausvaihtoehdot lukuun ottamatta kysymyksiä vastaajien lukemista 
blogeista ja heidän mielipiteistään blogeissa olevasta mainonnasta. 
Perustietojen jälkeen ensimmäisenä blogiin liittyvänä kysymyksenä 
kysyttiin, lukeeko vastaaja blogeja. Kysymyksellä haluttiin selvittää, kuinka 
moni yleensä lukee blogeja. Kysymyksessä oli vastausvaihtoehdot ja se oli 
pakollinen. Jos kysymykseen vastasi, ettei lue blogeja, kyselyn pystyi 
päättämään siihen. 
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Seuraavissa kahdessa kysymyksessä oli myös vastausvaihtoehdot. Niissä 
kysyttiin, mitä kautta vastaaja etsii blogeja, sillä haluttiin selvittää, missä 
Lahden ammattikorkeakoulun blogia voisi markkinoida kohderyhmälle ja 
onko vastaajan mielestä blogin alustalla tai sijainnilla väliä. Monilla voi olla 
juuri alustasta ja sijainnista vahva mielipide, joka voi vaikuttaa jopa 
lukijaksi liittymiseen. Kummassakin kysymyksessä oli lopussa avoin kohta, 
johon ensimmäisessä sai kirjoittaa vaihtoehdon, jos mikään muista ei 
sopinut ja toisessa, jos halusi tarkentaa mikä alusta tai sijainti on vastaajan 
mielestä paras.  
Kyselyssä oli myös kaksi avointa kysymystä, joissa kysyttiin, mitä blogeja 
vastaaja lukee ja mitä mieltä hän on blogissa olevasta mainonnasta. 
Vastaajien lukemia blogeja haluttiin selvittää blogiyhteistyöhön liittyen 
siksi, että saataisiin selville mitä ja minkälaisia blogeja kohderyhmä lukee. 
Blogissa esiintyvästä mainonnasta kysyttiin sen takia, että sen suhteen 
ollaan yleensä vahvasti joko puolesta tai vastaan ja blogia ajatellen on 
hyvä tietää, miten mainontaan suhtauduttaisiin. 
Lopuksi kysyttiin millaiset opiskelupaikkaan liittyvät blogitekstit vastaajia 
kiinnostaisivat, jotta Lahden ammattikorkeakoulu saisi hyviä 
postausideoita blogiinsa. Kysymyksessä oli vastausvaihtoehdot ja lopussa 
avoin kohta, jos mieluista vastausta ei vaihtoehdoissa ollut.  
4.4 Tutkimuksen tulokset 
Kyselyyn vastasi yhteensä 127 henkilöä (pakolliset kysymykset 1 ja 3). 
Tutkimuksen tuloksissa käsitellään ensin perustiedot, jotta saadaan selkeä 
kuva kyselyyn vastanneista henkilöistä. Perustietojen jälkeen käydään läpi 
blogeihin liittyvät kysymykset samassa järjestyksessä kuin ne olivat 
kyselylomakkeessakin. 
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4.4.1 Perustiedot 
Tässä osiossa käsitellään vastaajien perustiedot, eli ikä ja sukupuoli. 
Perustiedot 
Kyselylomakkeessa ikäryhmät oli jaettu valmiiksi vastausvaihtoehdoksi: 
16-19v, 20-25v, 26-30v ja yli 30v. Yli puolet vastanneista oli 16–19-
vuotiaita. 20–25-vuotiaita oli neljäsosa ja 26–30-vuotiaita ja yli 30-vuotiaita 
oli kumpiakin vain vähän (kuvio 5). 124 henkilöä kertoi kyselyssä 
sukupuolensa. Suurin osa vastanneista oli naisia (kuvio 6). 
 
KUVIO 5: Kyselyyn vastanneiden iät (n=127) 
 
KUVIO 6: Kyselyyn vastanneiden sukupuoli (n=124) 
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4.4.2 Blogit 
Tässä osiossa kerrotaan vastaajien lukemista blogeista ja mistä he niitä 
etsivät sekä heidän mielipiteistään blogin alustasta ja blogimainonnasta. 
Lisäksi kerrotaan millainen olisi mielenkiintoinen Lahden 
ammattikorkeakoulun blogi. 
Luetko tai seuraatko blogeja? 
 
KUVIO 7: Kuinka usein kyselyyn vastanneet lukevat tai seuraavat blogeja 
(n=127) 
127 henkilöä vastasi kysymykseen lukeeko tai seuraako blogeja. Heistä 83 
% kertoi lukevansa blogeja joko päivittäin, pari kertaa viikossa, pari kertaa 
kuukaudessa tai harvemmin. 17 % kyselyyn vastanneista ei lue tai seuraa 
blogeja ollenkaan. 
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Mitä kautta etsit blogeja? 
 
KUVIO 8: Mistä kyselyyn vastanneet etsivät blogeja (n=109) 
Suurin osa vastaajista etsii uusia luettavia blogeja Googlen kautta. Myös 
muiden blogien, Facebookin ja blogiportaalien kautta etsitään blogeja. 
Jostain muualta uusia blogeja etsii 12 % vastaajista. 10 heistä kertoi 
etsivänsä uutta luettavaa Instagramin kautta. Muutama mainitsi myös 
Youtuben, Tumblr:n, ask.fm:n ja foorumit kanavina löytää uusia blogeja. 
Kaksi vastanneista kertoi, ettei varta vasten etsi uusia luettavia blogeja ja 
yksi, että saa ystäviltään suosituksia luettavista blogeista. 
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Onko blogin alustalla / sijainnilla väliä? 
 
KUVIO 9: Onko blogin alustalla / sijainnilla väliä vastaajien mielestä 
(n=114) 
Vain reilu neljäsosa eli 29 % vastaajista oli sitä mieltä, että blogin alustalla 
tai sijainnilla on väliä. 71 % vastasi, että blogin alustalla tai sijainnilla ei ole 
väliä. 
”Kyllä”-vastanneista 76 % vastasi myös siihen, mikä alusta tai sijainti olisi 
heidän mielestään paras. Noin puolet vastasi suosivansa blogialustana 
Bloggeria, ja yksi vastanneista kommentoi: 
- - koen Bloggerin helpoimmaksi tavaksi seurata muita 
blogeja ja sitä kautta lukemiani blogeja seuraan myös 
ahkerimmin. 
Neljäsosa vastasi pitävänsä eniten blogiportaali Indiedaysistä, joskin eräs 
vastanneista kertoi välttelevänsä nimenomaan blogiportaaleja. Muutama 
kannatti omaa domainia parhaana alustana tai sijaintina blogille. Muita 
esille tulleita alustoja olivat Youtube ja Wordpress. 
Mitä blogeja luet? 
89 vastaajaa kertoi, mitä blogeja lukee. Selvästi suosituin blogigenre 
vastaajien keskuudessa olivat lifestyle-blogit, joita suurin osa vastaajista 
kertoi lukevansa. Toiseksi suosituimpia olivat videoblogit. Muita suosittuja 
81 
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genrejä olivat muoti-, urheilu- ja eläinblogit. Lisäksi osa vastaajista mainitsi 
lukevansa myös esimerkiksi kirja- ja matkailublogeja. Seitsemän 
vastanneista kertoi lukevansa opiskeluun liittyviä blogeja, esimerkiksi 
pääsykoe- ja vaihto-opiskeluaiheisia. 
Moni vastanneista mainitsi blogeja myös nimeltä. Mainitut blogit tai 
bloggaajat eivät toistuneet vastauksissa kahta kertaa enempää, paitsi 
Annika O.:n blogi, jota kymmenen vastanneista kertoi lukevansa. 
Alla on suoria lainauksia tähän kohtaan vastanneiden vastauksista: 
En lue mitään säännöllisesti, ainoastaan mielenkiintoisia 
postauksia jotka on linkattu johonkin. 
- - Itse seuraan eniten juuri Instagram, Youtube tai Tumblr-
blogeja, ja olen harvemmin enää kiinnostunut lifestyle-
tyylisistä blogeista. Etsin yleensä jotain tiettyä aihetta, 
kuten esimerkiksi taidetta, vaihto-oppilaskokemuksia, 
inspiraatiota, sisustusta, elokuva-arvosteluja jne. Sitä 
myötä tuleekin törmäiltyä juuri itselleni sopiviin blogeihin. 
Annika Ollila, Sara Ollila, Aurora Binder, Vilma Järvinen, 
Vilma Peltonen --> nämä kaikki lifestyleblogeja, lisäksi 
opiskelublogit: 
laakiskuumettajamedisiinarimaniaa.blogspot.com; 
becomingadoctor20.blogspot.fi 
Seuraan kirjoittavia bloggareita lähinnä instagramissa, 
esimerkkinä Annika Ollila. Eniten seuraan vloggareita tms. 
videoiden tekijöistä. Esimerkkinä, bfvsgf, mylifeaseva. 
Päädyn blogeihin googlen kautta kun etsin tietoa. Yleensä 
ne ovat lifestyle tms. missä annetaan ohjeita ihmisille - 
esim. millaista on opiskelu ulkomailla tai millaista tietyn 
alan opiskelu oikeasti on. 
Enemmän videoblogeja youtubessa, kuten Zoella, Alfie, 
mmiisas. Eniten kiinnostaa my day-tyyliset vlogit sekä 
esim. meikkitutorialit. Muuten paljon opiskeluun liittyviä 
blogeja ja livestyle-blogeja. 
Lifestyle, urheilu ja välillä myös ajankohtaisiin asioihin 
liittyviä blogi kirjoituksia. Videoblogeista lifestyle ja haaste 
blogit mielenkiintoisimpia. 
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Mitä mieltä olet blogeissa olevasta mainonnasta (esim. bannerit tai 
tuotesijoittelu)? 
84 vastaajaa kertoi mielipiteensä blogeissa olevasta mainonnasta. 
Mainontaa voivat olla esimerkiksi bannerit ja tuotesijoittelut. Vastaukset 
jakaantuivat hyvinkin tasaisesti niin, että kaksi kolmasosaa vastaajista oli 
sitä mieltä, että mainostaminen ja siihen liittyvä toiminta blogissa on 
positiivinen asia tai ettei se häiritse heitä eikä heillä ole siitä erityistä 
mielipidettä. Loppu kolmasosa oli taas sitä mieltä, että mainonta blogeissa 
on häiritsevää. Alla on suoria lainauksia tähän kohtaan vastanneiden 
vastauksista: 
Bannerit harvoin häiritsevät. Tuotesijoittelu on ok, jos ei 
ole ylitseampuvaa ja nuoleskelevaa. Esim. yhteistyöstä 
jonkin firman/tuotteen kanssa pitää olla maininta ja jos 
kyseessä arvostelu, niin sen pitää olla neutraali. 
Jos mainoksia on vain muutamia, ne eivät häiritse ja 
voivat olla hyödyllisiäkin. 
Ei sovitettu puhelinkäyttöön joten häiritseviä. Tietokoneella 
luettaessa mainokset sopusuhtaisia 
Suurin osa näkemistäni mainoksista on sijoitettu siten, että 
ne huomaa hyvin, mutta eivät häiritse lukemista (esim. 
räikeät värit). Mainonta ja tuotesijoittelu ylipäänsä 
blogeissa on mielestäni hyvä asia, jos esim. 
tuotearvostelut ovat rehellisiä, hyvässä ja huonossa. 
En itse tykkää mainonnasta, mutta en myöskään enää 
kiinnitä siihen pahemmin huomiota. Välillä olen löytänyt 
myös hyviä nettikauppoja mainonnan myötä. 
Jacksfilms on hyvä esimerkki onnistuneesta mainonnasta. 
Tehdään mainonnasta vitsi mutta tehokas semmoinen. 
Kyseessä siis youtube kanava: jacksfilms 
Eivät häiritse ellei blogi ole kokonaan täynnä niitä 
Monesti toimii, muta jotkut yrittävät liikaa, siis vähä ei 
haittaa mutta liika tyrkytys vaikuttaa teennäiseltä enkä 
halua luke blogia. 
jos mainokset ovat neutraaleja ja asiaankuuluvia, ne eivät 
häiritse. Esim. hyvinvointi/kuntoilu ihmisen blogissa 
lisäravinne mainokset 
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ÄRSYTTÄVIÄ ja blogista tulee epäluotettavampi kuva. 
Kaikki liikkuva aiheuttaa lagia. Parhaita mainoksia ovat 
liikkumattomat kuvat sivuston oikeassa reunassa. 
Vasemmalla olevat häiritsevät sivustolla käyntiä. Muualla 
olevat mainokset häiritsevät ja ärsyttävät, ja jätän ne 
täysin huomioimatta. Jos nettisivun lataaminen kestää, 
valitsen yleensä toisen, ja alkuperäisen sivuston 
mainokset jäävät näkymättä. Jos selaimeen aukeaa 
ponnahdusikkuna tai sivustolta alkaa kuulua ääniä, 
poistun sivulta välittömästi. - - 
Toisinaan sitä on liikaa, mutta luulen että blogit ovat 
hyödyllinen ja tehokas väline mainontaan. 
 
Millaiset opiskelupaikkaan liittyvät blogitekstit sinua kiinnostaisivat? 
 
KUVIO 10: Millaiset opiskelupaikkaan liittyvät blogitekstit vastaajia 
kiinnostaisivat (n=114) 
Kiinnostavimpina blogiteksteinä vastaajat pitivät esittelyitä aloista ja 
koulusta. Myös opiskeluun liittyvät tekstit ja vaihto-opiskelu kiinnostivat 
vastaajia. Koulun tai opiskelijoiden järjestämät tapahtumat eivät 
kiinnostaneet aivan niin paljon, mutta kuitenkin 13 % vastaajista. Vain 4 % 
Muut 
4 % 
Vaihto-
opiskelu 
25 % 
Koulun tai 
opiskelijoiden 
järjestämät 
tapahtumat 
13 % 
Opiskeluun 
liittyvät tekstit 
27 % 
Esittelyt 
aloista / 
koulusta 
31 % 
Millaiset opiskelupaikkaan liittyvät blogitekstit 
sinua kiinnostaisivat? 
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kysymykseen vastanneista kertoi olevansa kiinnostunut myös muista 
opiskelupaikkaan liittyvistä blogiteksteistä. Yksi vastaajista kertoi, ettei 
lukisi opiskeluun liittyviä blogeja. Alla suorat lainaukset vastauksista: 
Opiskelijan arkea 
vain tietty ala, pääsykoeaiheiset 
opiskelijoiden kokemukset ja neuvot uusille tulokkaille, 
asumiseen liittyvät seikat, alan vaihtaminen 
en lue blogeja ja jos lukisin en varsinkaan opiskeluun 
liittyvissä asioissa 
Kuntosali 
Opiskelu, millaista on opiskelu erityisesti ulkomailla 
Opiskelijoiden mielipiteitä koulusta ja hakuvinkkejä 
postaukset tyypillisestä koulupäivästä tai ohjeet esim. 
pääsykokeisiin lukemiseen 
Oppilaiden kokemukset koulusta 
4.5 Tuloksien yhteenveto 
Kyselyn pakollisiin kysymyksiin vastanneista 67 % olivat 16–19-vuotiaita ja 
loput yli 20-vuotiaita. Heistä 83 % lukee tai seuraa blogeja ja 17 % ei lue 
tai seuraa blogeja ollenkaan. Hyvin vähän miehiä vastasi kyselyyn naisiin 
nähden. 
Suurin osa vastaajista, eli 36 % kertoi etsivänsä uusia luettavia blogeja 
Googlen kautta. Muita vaihtoehtoja olivat muiden blogien, Facebookin, 
blogiportaalien tai jonkin muun kautta (esim. Instagramin). Vain reilu 
neljäsosa vastaajista oli sitä mieltä, että blogin alustalla tai sijainnilla on 
väliä ja puolet heistä piti Bloggeria parhaana alustana. 
Selvästi suosituin blogigenre vastaajien keskuudessa olivat lifestyle-blogit. 
Toiseksi suosituimpia olivat videoblogit. Blogissa mainostamiseen liittyvän 
kyselyn vastaajista kaksi kolmasosaa oli sitä mieltä, että mainostaminen ja 
siihen liittyvä toiminta blogissa on positiivinen asia tai ettei se häiritse heitä 
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eikä heillä ole siitä erityistä mielipidettä. Loppu kolmasosa oli sitä mieltä, 
että mainonta blogeissa on häiritsevää. 
Kiinnostavimpina blogiteksteinä vastaajat pitivät esittelyitä aloista / 
koulusta. Myös opiskeluun ja vaihto-opiskeluun liittyvät tekstit herättivät 
kiinnostusta. 
4.6 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia validiteetin ja reliabiliteetin 
avulla: 
Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttä ja validiteetti 
sitä, että tutkitaan oikeita asioita ja että tulokset ovat 
uskottavia. (Kananen 2014, 259.) 
Reliabiliteetti 
Reliabiliteetilla eli pysyvyydellä tarkoitetaan sitä, että tutkimusta 
uusittaessa saataisiin samat tutkimustulokset, eli uusintamittaus 
vahvistaisi tutkimustulokset. (Kananen 2014, 259.) 
Reliabiliteetti koostuu kahdesta osatekijästä, stabiliteetista ja 
konsistenssista. Stabiliteetti tarkoittaa pysyvyyttä tai vakautta. Jos mittari 
ei ole vakaa, siinä voi näkyä satunnaisvirheitä. Pysyvyyttä voidaan 
arvioida esimerkiksi uusintamittauksilla. Konsistenssilla eli yhtenäisyydellä 
tarkoitetaan lähinnä mittarin sisäistä johdonmukaisuutta. (Ronkainen, 
Pehkonen, Lindblom-Ylänne & Paavilainen 2011, 132.)  
Tämän opinnäytetyön reliabiliteettia ei voida täysin varmistaa, sillä kyselyä 
ei ole uusittu. Samaa kyselylomaketta voidaan kyllä käyttää 
tulevaisuudessakin, jos halutaan asiasta ajankohtaista tietoa esimerkiksi 
viiden vuoden päästä. 
Kyselyn pakollisiin kysymyksiin vastanneita oli 127, mikä on otantana 
kohtuullinen. Otanta on kuitenkin riittävä, sillä kyseisellä määrällä voidaan 
yleistää vastauksia. Tutkimustuloksissa nousi esille samankaltaisuuksia, 
kuten ettei monien mielestä blogin alustalla ollut väliä ja että moni lukee 
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lifestyle-aiheisia blogeja. Tämän opinnäytetyön reliabiliteettia voidaan 
pitää suhteellisen hyvänä, sillä voidaan olettaa, että samanlaisessa 
tutkimuksessa tulokset olisivat melko samankaltaisia. Ilmiö tosin muuttuu 
ajan mukana, eli vuosien päästä vastaukset voisivat olla erilaiset. Jos 
tutkimus toistettaisiin nyt, niin tulokset olisivat todennäköisesti pääosin 
samat. 
Validiteetti 
Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä, eli sitä että mitataan 
oikeaa asiaa, mittari on oikea ja tarkka ja johtopäätökset on johdettu oikein 
aineistosta: 
Lyhyesti sanottuna tulos vastaa käytäntöä eli ilmiö toimii 
niin kuin väitetään. (Kananen 2014, 262.) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen validiteetin alalajeja ovat muun muassa 
sisäinen ja ulkoinen validiteetti. Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan syy-
seuraussuhdetta, eli esitetyt väitteet pitäisi pystyä näyttämään oikeiksi ja 
perustelemaan ne. Ulkoinen validiteetti taas liittyy tulosten 
yleistettävyyteen, eli jos se on kunnossa, otos vastaa kohderyhmää ja 
toisaalta tulokset pitävät paikkansa myös vastaavanlaisessa tapauksessa. 
Jotta validiteetti olisi kunnossa, tulee reliabiliteetinkin olla. (Kananen 2014, 
262.) 
Tutkimus mittasi korkeakouluopinnoista ja blogeista kiinnostuneiden 
mielenkiintoa ja mielipiteitä blogeja ja korkeakoulublogia kohtaan. Saadut 
tulokset antoivat vastauksen tutkimusongelmista johdettuihin 
tutkimuskysymyksiin, eli selvitettiin kohderyhmän mielipiteitä siitä, 
millainen olisi hyvä korkeakoulublogi ja minkälaisia bloggauksen keinoja 
Lahden ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää 
korkeakoulumarkkinoinnissaan. 
Validiteettia heikentää se, että kysely oli anonyymi, eli vastaajaa ei voi 
tunnistaa vastauksen perusteella, sillä kyselyn haluttiin olevan 
mahdollisimman helposti lähestyttävä. Kyselyyn saattoi siis herkemmin 
vastata jotain, mikä ei pitäisikään paikkaansa. Lisäksi vastaajista 85 
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prosenttia oli naisia, eli tulokset eivät ole täysin yleistettävissä 
kohderyhmään, sillä siihen kuuluu enemmän miehiä kuin kyselyyn oli heitä 
vastannut. 
4.7 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 
Kyselyllä tavoitettiin suhteellisen hyvin korkeakouluopinnoista ja blogeista 
kiinnostuneet ja erityisesti 16–19-vuotiaat, jotka vastasivat kyselyyn 
todennäköisesti koulunsa kautta, sillä esimerkiksi koulutuskeskus 
Salpauksessa linkki kyselyyn julkaistiin opiskelijoiden Intrassa ja 
Kannaksen lukiossa tieto kyselystä meni sähköpostilla koulun abeille. 
Alueen toisen asteen opiskelijat koettiinkin hyvin vahvasti potentiaalisina 
hakijoina, joten siksi kyselyä jaettiin heille ja kyseisestä ikäryhmästä 
saatiinkin hyvin vastauksia. 
Voidaan päätellä että joko korkeakouluopinnot tai blogit kiinnostavat 
enemmän naisia, sillä sukupuolikysymykseen vastanneista 85 prosenttia 
oli naisia. Kyselyssä esiin tulleet mielipiteet blogeista ovat siis pääosin 
naisten. Toisaalta naiset myös lukevat blogeja enemmän kuin miehet. 
(TNS Gallup, 2013.) 
Lahden ammattikorkeakoulun kannattaa hyödyntää blogeja 
markkinoinnissaan, sillä vastanneista 83 prosenttia lukee blogeja joko 
päivittäin, pari kertaa viikossa, pari kertaa kuukaudessa tai harvemmin. 
Myös Salmenkivi ja Nyman tuovat esille kirjassaan ”Yhteisöllinen media ja 
muuttuva markkinointi 2.0” kuinka paljon suomalaiset lukevat blogeja. 
Heidän esille ottamistaan tutkimuksista käy ilmi, että noin puolet 
suomalaisista netin käyttäjistä, eli yli 1,5 miljoonaa suomalaista, lukee 
blogeja. Todennäköisesti määrä on nykyään jopa suurempi. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 149.) 
Tämän tutkimuksen avulla Lahden ammattikorkeakoulu voi lähteä 
kehittämään esimerkiksi opiskelijavetoista #mikämuumuka-blogiaan. 
Vastaajat etsivät blogeja eniten Googlen kautta, joten Lahden 
ammattikorkeakoulun kannattaa blogissaan muistaa hyvä 
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hakukonenäkyvyys, esimerkiksi huolehtimalla, että blogipostauksien 
lopussa on mainittu kategoriat ja että blogipostauksen kuvatiedostojen 
nimet olisivat mahdollisimman kuvaavat, jotta kohderyhmä tavoitettaisiin. 
Lisäksi blogeja etsitään niin Facebookin, blogiportaalien kuin muidenkin 
blogien kautta. Blogissa kannattaa siis olla mahdollisuus linkittää blogi ja 
sen postaukset Facebookiin ja postauksia kannattaa jakaa esimerkiksi 
Lahden ammattikorkeakoulun omilla Facebook-sivuilla. Koska blogeja 
etsitään myös muiden blogien kautta, kannattaisi Lahden 
ammattikorkeakoulun hyödyntää tätä ja lisätä esimerkiksi blogiensa 
sivupalkkeihin lista Lahden ammattikorkeakoulun blogeista. Näin lukijan on 
helppo siirtyä koulun blogista toiseen. Myös Instagramin kautta etsitään 
blogeja, joten blogeista kannattaa mainita myös siellä. 
71 prosenttia blogin alustaa tai sijaintia koskevaan kysymykseen 
vastanneista oli sitä mieltä, että blogin alustalla tai sijainnilla ei ole väliä. 
Siispä Lahden ammattikorkeakoulun blogiin tai sen lukijamääriin ei 
todennäköisesti vaikuta mille alustalle se on tehty. Suurin osa niistä 29 
prosentista, joille alustalla oli merkitystä, olivat sitä mieltä, että Blogger 
olisi paras alusta blogille pääasiassa helpon seurattavuuden takia. Blogeja 
voi seurata kuitenkin esimerkiksi myös Bloglovin’:n tai Blogipolun kautta, 
jotka listaavat blogeja. Ne voivat olla hyvä vaihtoehto heille, jotka haluavat 
seurata lukemiaan blogeja yhden sivuston kautta. (Blogikonsultti 2015.) 
Toisaalta heitä, joille alusta tai sijainti oli yhdentekevä, ei ollut kovinkaan 
paljon, eikä ole tietoa kuinka hyödyllisiä kyseiset blogilistat loppupelissä 
olisivat, joten Lahden ammattikorkeakoulun kannattaa lisätä bloginsa 
kyseisille listoille vain jos kokee ne hyödyllisiksi. 
Tämänkin vuoden koulujen hakumarkkinoinnissa on näkynyt 
blogiyhteistyötä esimerkiksi Instagramin kautta. Myös Lahden 
ammattikorkeakoulu voisi harkita blogiyhteistyötä markkinoinnissaan. 
Esimerkiksi Mikkelin ammattikorkeakoulu kutsui bloggaajia keväällä 2015 
käymään koulussaan, josta bloggaajat kirjoittivat postaukset blogeihinsa. 
Myös Länsi-Savo huomioi tämän lehdessään. (Knaappila 2015.)  
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Avoimeen kysymykseen, mitä blogeja lukee tai seuraa, vastanneista 
suurin osa kertoi lukevansa lifestyle-blogeja. Toiseksi suosituimpia olivat 
videoblogit, jotka ovat yleistyneet ”tubettajien” myötä. Jos Lahden 
ammattikorkeakoulu haluaa hyödyntää blogiyhteistyötä, sen kannattaisikin 
hyödyntää juuri kyseisen genren blogeja. Mainituista lifestyle-blogeista 
suosituin vastaajien keskuudessa oli Annika O.:n blogi, jolla on runsaasti 
seuraajia niin blogissa kuin Instagramissakin. Blogiyhteistyötä miettiessä 
kannattaakin valita sellainen bloggaaja, jolla on tarpeeksi seuraajia.  
Mainoksien, esimerkiksi bannereitten, sijoittaminen Lahden 
ammattikorkeakoulun blogiin ei todennäköisesti vaikuta sen lukijamääriin 
tai mielipiteeseen blogista, sillä moni kysymykseen vastanneista koki, että 
mainokset ovat ihan hyvä asia tai etteivät ne häiritse heitä. Vastaajat, joita 
mainokset häiritsivät, kertoivat, että se johtuu yleensä siitä, että mainoksia 
on liikaa tai että ne häiritsevät mobiilikäytössä. Siksi Lahden 
ammattikorkeakoulu voikin huoletta mutta kohtuudella sijoittaa mainoksia 
esimerkiksi bloginsa sivupalkkiin varmistettuaan, että ne sijoittuvat 
kohdalleen myös mobiilikäytössä, eivätkä häiritse blogin selausta. 
Teoriaosuuteen pohjautuen sivupalkkia kannattaa ylipäätään kehittää, sillä 
se saa lukijan pysymään sivuilla pidempään. 
Opiskelupaikkaan liittyvistä blogiteksteistä vastaajia kiinnostivat eniten 
esittelyt aloista ja koulusta. Myös muut vastausvaihtoehdot, eli opiskeluun 
liittyvät tekstit, vaihto-opiskelu ja koulun tai opiskelijoiden järjestämät 
tapahtumat, kiinnostivat vastaajia. Korkeakouluopintoihin liittyvä blogi siis 
selvästi kiinnostaa korkeakouluopinnoista kiinnostuneita, sillä 90 
prosenttia kyselyyn vastanneista vastasi tähän kysymykseen. 
Lahden ammattikorkeakoulun kannattaisi siis julkaista blogissaan 
esittelypostauksia niin koulusta, sen kampuksista kuin myös eri aloista ja 
niiden suuntautumisvaihtoehdoista. Postauksiin kaivattiin selvästi 
nimenomaan opiskelijoiden näkökulmaa, jota ei välttämättä kotisivuilla 
saada niin vahvasti esiin kuin saataisiin blogissa. Opiskelijat voisivat 
lisäksi kirjoittaa opiskeluun liittyviä tekstejä blogiin esimerkiksi siitä, 
millaisia heidän koulupäivänsä ovat. Opiskelijoiden järjestämistä 
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tapahtumista kannattaa myös jatkaa kirjoittamista, kuten #mikämuumuka-
blogissa on jo tehty. 
Vain muutama vastasi avoimeen kohtaan, minkälaiset opiskelupaikkaan 
liittyvät tekstit heitä kiinnostaisivat. Näitä olivat muun muassa 
pääsykoeaiheiset tekstit kuten esimerkiksi neuvot pääsykokeisiin 
lukemiseen, opiskelijoiden kokemukset ja neuvot uusille tulokkaille, 
asumiseen liittyvät seikat, alan vaihtaminen ja kuntosali. Kyseiset ideat 
ovatkin hyviä postausvaihtoehtoja Lahden ammattikorkeakoulun blogiin. 
Kuntosaliin liittyen esimerkiksi #mikämuumuka-blogissa kannattaisi 
mainostaa LAMK Sports-blogia, jossa kerrotaan Lahden 
ammattikorkeakoulun liikuntapalveluista. 
Teksti- ja kuvapainotteisten postauksien lisäksi kannattaa harkita 
videopostauksien tekoa, sillä videoblogit olivat suosittuja vastaajien 
keskuudessa. 
4.7.1 Jatkotutkimusehdotukset 
Tulevaisuudessa samankaltainen tutkimus voitaisiin suorittaa jo koulussa 
opiskeleville, jotta saataisiin selville, millainen olisi heidän mielestään hyvä 
korkeakoulublogi. 
Mielenkiintoista olisi myös tutkia siinä vaiheessa, kun Lahden 
ammattikorkeakoulun blogilla tai blogeilla olisi selvästi enemmän kävijöitä 
ja lukijoita, miten heidän mielestään blogia voisi parantaa ja mitä kehitys- 
tai postausideoita heillä olisi.  
Samanlainen tutkimus voitaisiin suorittaa myös esimerkiksi viiden vuoden 
päästä uudestaan kohderyhmälle, eli kouluun mahdollisesti hakeville, jotta 
saadaan selville miten blogia kannattaisi silloin kehittää ja onko sen 
pitäminen ylipäätään silloin enää kannattavaa, sillä on vaikea arvioida 
esimerkiksi sitä, ovatko tulevaisuudessa videoblogit paljon suosituimpia 
kuin teksti- ja kuvapainotteiset blogit. 
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5 YHTEENVETO 
Tämä opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Lahden ammattikorkeakoulun 
markkinointi- ja viestintätiimille. Tavoitteena oli selvittää, miten Lahden 
ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää blogeja markkinoinnissaan ja miten 
kehittää omaa blogiaan. Tutkimusongelman pääkysymyksenä oli selvittää, 
millaista bloggaamista Lahden ammattikorkeakoulu voisi hyödyntää 
korkeakoulumarkkinoinnissaan. Alakysymyksenä oli selvittää, millaiset 
blogit mahdollisia hakijoita kiinnostavat tai voisivat kiinnostaa. 
Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan tietoa näihin kysymyksiin. 
Opinnäytetyön teoriaosuus jakaantui kahteen osaan, joissa käsiteltiin 
tutkimusongelmaa teorian avulla käyttämällä lähteinä painettua ja 
sähköistä aineistoa. Ensimmäisessä osassa perehdyttiin markkinointiin ja 
sosiaaliseen mediaan. Markkinointiin liittyen käsiteltiin muun muassa sen 
muutoksen taustoja, sitä kuinka digitaalisuus on muuttanut markkinointia 
sekä markkinointiviestintää ja sen merkitystä organisaatioille. 
Markkinointiviestinnällä yrityksen tai organisaation on mahdollista saada 
aikaan onnistuneita vaikutusprosesseja. Sosiaaliseen mediaan liittyen 
tarkasteltiin muun muassa eri sosiaalisen median kanavia ja kuinka 
sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää markkinointikeinona. Yritysten ja 
organisaatioiden on nykyään tärkeää näkyä verkossa ja monet 
hyödyntävät eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. 
Toisessa teoriaosuuden osassa käsiteltiin blogeja markkinointikeinona. 
Blogien määrä on kasvanut paljon yhteisöllisen median lisääntyessä ja ne 
ovatkin erinomainen keino moneen erityyppiseen viestintään, kuten 
uutisointiin, keskusteluihin, markkinointiin, verkostoitumiseen ja tiedon 
jakamiseen. Blogi luo kasvot organisaatiolle verkossa ja sitä kautta 
organisaatio saa äänensä kuuluviin ja tuotua esille useita näkökulmia 
toimintaansa liittyen. 
Opinnäytetyön empiriaosuudessa esiteltiin aluksi toimeksiantaja Lahden 
ammattikorkeakoulu ja tarkemmin markkinointi- ja viestintäyksikkö, sekä 
Lahden ammattikorkeakoulun blogien nykytilanne. Empiirinen osuus 
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toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Tutkimuksen 
kyselyä jaettiin korkeakouluopinnoista ja blogeista kiinnostuneille 
sosiaalisessa mediassa sekä joillekin Päijät-Hämeen alueen toisen asteen 
opiskelijoille heidän koulunsa kautta. 
Tutkimustulosten mukaan Lahden ammattikorkeakoulun kannattaa 
hyödyntää blogeja korkeakoulumarkkinoinnissaan niin oman bloginsa kuin 
blogiyhteistyön kautta. Vastausten perusteella hyvään blogiin ei juurikaan 
vaikuta sen alusta tai blogissa mainostaminen, mutta blogia kannattaa 
kehittää niin, että sen tulee olla löydettävissä hakukoneiden, sekä 
sosiaalisen median kautta. Vastaajat olivat kiinnostuneita lifestyle- ja 
videoblogeista, joiden kanssa Lahden ammattikorkeakoulun kannattaa 
tehdä yhteistyötä niin halutessaan. Kiinnostavassa Lahden 
ammattikorkeakoulun blogissa taas olisi vastaajien mielestä muun muassa 
esittelyjä niin koulusta kuin sen eri aloista. 
Opinnäytetyötä voidaan pitää onnistuneena prosessina ja toimeksiantaja 
eli Lahden ammattikorkeakoulun markkinointi- ja viestintäyksikkö pystyy 
hyötymään saaduista tuloksista. Laajentamalla tutkimusta jo koulussa 
opiskeleviin saataisiin selville, millainen olisi heidän mielestään hyvä 
korkeakoulublogi. 
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LIITTEET 
Liite 1. Kyselylomake. 
Blogien hyödyntäminen korkeakoulumarkkinoinnissa - liiketalouden alan 
(AMK) opinnäytetyöhön liittyvä tutkimus 
 
Opinnäytetyössä selvitän, millä tavoin korkeakoulu voisi hyödyntää blogeja 
markkinoinnissaan, case LAMK. 
Kyselyn vastauksia hyödynnetään opinnäytetyön empiirisessä osuudessa. 
Kysely on anonyymi, eli vastaajaa ei voi tunnistaa vastauksen perusteella. 
Viivi Hämäläinen, viivi.hamalainen@student.lamk.fi 
Liiketalous, Lahden ammattikorkeakoulu 
 
Kysely on auki 27.3. asti. 
Kysymykset 1 ja 3 ovat pakollisia. 
 
1. Ikä * 
 16-19 
 
 
20-
25 
 
 
26-
30 
 
 
yli 
30 
 
 
 
 
2. Sukupuoli 
 Nainen 
 
 Mies 
 
 
 
  
 
 
3. Luetko / seuraatko blogeja? * 
 
 
 
 
 Päivittäin 
 
 Pari kertaa viikossa 
 
 Pari kertaa kuukaudessa 
 
 Harvemmin 
 
 En lue / seuraa blogeja 
 
 
 
4. Mitä kautta etsit blogeja? 
 Google 
 
 Facebook 
 
 Blogiportaalit 
 
 Muut blogit 
 
 Jostain muualta, mistä:  
 
 
 
 
5. Onko blogin alustalla / sijainnilla väliä? 
Esimerkiksi onko blogi ilmaisalustalla (mm. Blogger), blogiportaalissa 
(mm. Indiedays) vai omalla sivustolla. 
 
 
 Kyllä 
 
 Ei 
 
 
Jos vastasit kyllä, niin mikä alusta / sijainti olisi mielestäsi paras:
 
 
 
 
  
 
 
6. Mitä blogeja luet? 
Voit mainita muutaman lukemasi blogin ja / tai 
blogigenren (esim. lifestyle- tai videoblogit). 
 
 
 
 
 
 
 
7. Mitä mieltä olet blogeissa olevasta mainonnasta (bannerit 
/tuotesijoittelu)? 
 
 
 
 
 
8. Millaiset opiskelupaikkaan liittyvät blogitekstit sinua kiinnostaisivat? 
 Esittelyt aloista / koulusta 
 
 Opiskeluun liittyvät tekstit 
 
 
Koulun tai opiskelijoiden järjestämät 
tapahtumat 
 
 Vaihto-opiskelu 
 
 Muut, esim.:  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
